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Tourism stakeholders are groups of people or individuals with a role, objective and 
capacity to participate in the city branding process. A city that has the potential to 
attract visitors can be considered as a destination. Branding of a city can give the city 
a competitive advantage over the rest. Therefore, a successful city brand requires 
stakeholders’ participation. This study aims to identify stakeholder participation in 
urban brand implementation by reviewing the role, level of ownership, key success 
factors and collaborative platform among stakeholders. The slogan "Sparkling 
Surabaya" is used as a case study to identify and analyse the participation of 
stakeholders. Surabaya is chosen despite its industrial characteristics because it has 
the potential to become a major tourist destination. Qualitative method has been 
applied through ethnographic and case study approaches which are based on the 
experience and the participation of the researcher in the process. Data is collected 
from in-depth interviews, participant observations, focus group discussions and 
content analysis on documents related to research objectives. The study draws 
information from 15 informants and other community members representing tourism 
stakeholders in Surabaya, namely government agencies, private businesses, local 
residents and visitors. The research framework encompasses culture, people and the 
city environment. The discussion about destination development depicts the 
landscape, attractions, events and the local people behavior in the city. Research 
findings reveal that stakeholder participation in city brands depends on the roles and 
objectives of the development process. The government shall functions as the 
regulator while the private business as the executor and the local people as the host, 
should build good coordination between them to serve local and international 
visitors. Therefore, the key factors of implementing a city brand are the commitment 
of all stakeholders, the collaboration among them and the consistency in executing 
the strategies, especially in promoting the city using a designated brand. This 
research extends the literature by emphasising the significant role of tourism 
stakeholders in establishing a city brand. For the industry, this research provides the 
stakeholders with ideas on the implementation of collaboration platforms to create a 
successful city brand. 
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Pihak berkepentingan pelancongan adalah kumpulan orang atau individu yang 
mempunyai peranan, objektif dan kapasiti untuk mengambil bahagian dalam proses 
penjenamaan bandar. Sebuah bandar yang berpotensi menarik pengunjung boleh 
dianggap sebagai sebuah destinasi tersendiri. Penjenamaan sesebuah bandar boleh 
memberikan kelebihan daya saing bandar berkenaan berbanding dengan yang lain. 
Oleh itu, jenama bandar yang berjaya memerlukan penyertaan pihak berkepentingan. 
Kajian ini bertujuan untuk mengenal pasti penyertaan pihak berkepentingan dalam 
pelaksanaan jenama bandar dengan mengkaji peranan, tahap penguasaan, faktor 
kejayaan utama dan platform kerjasama antara pihak berkepentingan. Slogan 
"Sparkling Surabaya" digunakan sebagai kajian kes untuk mengenal pasti dan 
menganalisis penyertaan pihak berkepentingan. Kota Surabaya dipilih kerana 
walaupun lokasinya bercirikan perindustrian, ia berpotensi untuk menjadi destinasi 
pelancongan utama. Kaedah kualitatif telah digunakan melalui pendekatan etnografi 
dan kajian kes berdasarkan pengalaman dan penyertaan penyelidik dalam proses 
tersebut. Data dikumpulkan dari wawancara mendalam, pemerhatian peserta, 
perbincangan kumpulan fokus dan analisis kandungan pada dokumen yang berkaitan 
dengan objektif penyelidikan. Kajian ini menarik maklumat dari 15 informan dan 
ahli komuniti lain yang mewakili pihak berkepentingan pelancongan di Surabaya, 
iaitu agensi kerajaan, perniaga swasta, penduduk setempat dan pelawat. Rangka 
kerja penyelidikan merangkumi budaya, orang dan persekitaran bandar. 
Perbincangan mengenai pembangunan destinasi menggambarkan landskap, tarikan, 
peristiwa dan tingkah laku orang tempatan di bandar. Penemuan kajian 
mendedahkan bahawa penyertaan pihak berkepentingan dalam jenama bandar 
bergantung kepada peranan dan objektif dalam proses pembangunan. Kerajaan yang 
berfungsi sebagai pengawal selia, sementara perniaga swasta sebagai pelaksana dan 
penduduk setempat sebagai tuan rumah, perlu membina koordinasi yang baik sesama 
mereka untuk melayani pengunjung tempatan dan antarabangsa. Jadi, faktor utama 
untuk melaksanakan jenama bandar adalah komitmen semua pihak berkepentingan, 
kerjasama antara mereka dan konsistensi dalam melaksanakan strategi, terutama 
dalam mempromosikan bandar menggunakan jenama yang ditentukan. Kajian ini 
memperluaskan literatur dengan menekankan peranan penting pihak berkepentingan 
pelancongan dalam mewujudkan jenama bandar. Bagi industri, penyelidikan ini 
menyediakan pihak berkepentingan dengan idea-idea mengenai pelaksanaan 
platform kerjasama untuk mewujudkan satu jenama bandar yang berjaya. 
 
Kata kunci: Sparkling Surabaya, Pihak Berkepentingan Pelancongan, Penyertaan 
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Tourism is one of the fastest growing industries in the world. World Travel & 
Tourism Council (2017)  reported that the industry provides 292 million jobs 
worldwide in 2016. World Tourism Organization (UNWTO) (2017) also reported 
that the international visitor arrival reached a total of 1,235 million in 2016, which 
is about 3.9% increase over the previous year.  For the year 2017, UNWTO 
predicted that international tourism grew by 3.8%; this would contribute to global 
economic recovery. The development of tourism industry also expands to Asia and 
Pacific. For years, this region has undergone a fast growing rate; UNWTO has also 
predicted that in 2020, the eastern part of Asia and Pacific will receive around 438 
million visitors. ASEAN itself as a region has developed into an important world 
visitor region, with many emerging national destinations.  
 
Stakeholders in tourism industries play significant roles in the process of 
destination development worldwide. They are groups of people or individuals who 
have direct and indirect participation in the process of development. They also 
have different level of participation based in their roles toward objectives toward 
the issue. Thus, the attitude and reaction of these people toward the development 
affect the destination growth (Baggio, 2008). On the other hand, stakeholders can 
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Appendix A: Interview Transcript - File: Gov 1 
Interview with Ibu Wiwik Widayati – Dinas Pariwisata Kota Surabaya 
ALI: Agoes Tinus Lis Indrianto  WW: Wiwik Widayati 
ALI 1 Selamat siang, Bu Wiwik. 
WW 1 Selamat siang, Pak Agoes. 
ALI 2 Saya mau minta pendapat Ibu tentang beberapa hal khususnya tentang peran 
serta stakeholder di dunia pariwisata Surabaya. Sementara penelitian ini 
adalah kualitatif maka narasumber itu penting jadi sebelum itu saya mau Ibu 
cerita sedikit tentang pengalaman Ibu sampai Ibu ke posisi ini. Berapa lama 
Ibu sebagai Kepala Dinas Pariwisata lalu backgroundnya Ibu bagaimana gitu? 
WW 2 Saya berada di dinas ini sejak 2008 bulan Agustus sampai hari ini, nah kira-kira 
itu. Latar belakang pendidikan saya adalah dari administrasi negara. Nah 
pengalaman-pengalaman (langsung ya ini) jadi yang saya tau bahwa 
sebenarnya kan sektor pariwisata tidak akan bisa bergerak sendiri oleh 
pemerintah kota. 
ALI 3 Iya. 
WW 3 Harus ada peran yang sangat simultan dan sangat apa namanya sangat harus 
simultan sekali dengan para stakeholder industri pariwisata itu sendiri. Karena 
itu kami meletakkan program pengembangan kerja sama dengan stakeholder 
ini sebagai bagian dari eh sebagai program yang penting juga, jadi di setiap 
program-program setiap tahun kami itu ada program pengembangan atau 
kerjasama dengan stakeholder. 
ALI 4 Bu, kalo menurut Ibu sebagai Dinas Pariwisata, potensi pariwisata kota 
Surabaya itu seberapa besar lalu tantangannya apa Bu? 
WW 4 E….. Kalau kita lihat catatan-catatannya itu dulu komentar-komentarnya 
bahwa kota ini adalah kota transit, kota ini adalah kota industri, sehingga 
sangat polutif dan sebagainya. Kalau ini pernah diaminin oleh …... ya waktu 
itu. Tapi setelah itu hampir 4 tahun yang lalu saya melihat bahwa komentar 
daripada lonely planet itu sudah mulai berubah. Bahwa komentar di buku-
bukunya mereka itu bahwa kota ini sudah tidak lagi kota yang berpolusi. 
Bukan artinya asumsi bahwa kota ini industri bukan….. 
ALI 5 Sudah tidak lagi. 
WW 5 Sudah tidak lagi karena komentarnya sudah tidak ada namanya bahwa 
Surabaya identik dengan kota industri itu tidak ada. Jadi artinya bahwa 
pandangan orang luar dan saya pikir ini kan satu referensi buku yang 
sangat….. 
374 
ALI 6 Ya, yang dipercaya. 
WW 6 Yang dipercaya ya. 
ALI 7 Orang bilang lonely planet semua orang pasti menuju….. 
WW 7 Nah itu ada satu yang apa namanya yang berubah itu dari kota Surabaya ini. 
Nah kalau saya ngomong potensi sebenarnya secara infrastruktur kita ini 
memiliki kelebihan infrastrukturnya. Baik itu hotel, restauran, jalan dan 
sebagainya, transportasi dan sebagainya itu kota ini memiliki semua. 
Barangkali yang tidak pernah kita miliki adalah sesuatu yang benar-benar itu 
adalah alam. Tapi industri pariwisata bisa dikemas dengan berbagai macam 
ya, tidak hanya di alamnya tapi ke-khasan ciri khas dari sebuah kota ini apakah 
itu atau yang bukan alam juga semestinya dapat dijadikan komoditas industri 
pariwisata. Kalau saya yang melihat Surabaya adalah diposisi apa yang dia 
punya hari ini misalnya kampung itu juga adalah sesuatu bagian eh….. 
kampung adalah bagian yang tidak ada di satu kotapun di Indonesia 
barangkali identitas seperti itu. Lebih-lebih ini adalah kota metropolitan ketika 
kita sudah ngomong kampung di sana itu juga ada berbagai macam 
komponennya sehingga ini bisa mewujudkan sebuah kampung. Apa 
komponennya? Yaitu misalnya interaksi antar manusianya di kampung itu 
sendiri itu sebenarnya kan budaya ya, trus habis itu hasil-hasil interaksi kita 
rasakan misalnya masyarakat yang di kampong itu juga budaya yang itu juga 
sebagaimana yang kita bisa lihat itu komoditas industri pariwisata jika kita 
bisa sentuh dengan baik. Jadi saya sampaikan bahwa peluang itu e….. 
peluang-peluang ini potensi-potensi yang harus digarap. Setelah itu kalau kita 
sudah ngomong kampung ternyata Surabaya ini juga masih memiliki sesuatu 
yang memang harus dilestarikan. Di daerah barat, timur, utara dan sebagainya 
ini masih ada sesuatu karakteristik yang sangat menonjol. Sedekah Bumi hari 
ini masih luar biasa dan hari ini coba kita garap sebagai komoditas industri 
pariwisata. 
ALI 8 Jadi ini embrionya dari masyarakat dan kita kemas. 
WW 8 Ya. 
Dan tahun 2016 ini, itu adalah produk-nya setelah itu ditambah dengan 
infrastruktur yang bagus tadi sebenarnya inilah yang harus dikoneksikan, 
diarahkan dan dikaitkan dengan bagus. Nah barangkali yang harus tersentuh 
yang mana kita harus mengoptimalkan kerjasama dengan stakeholder gitu, 
karena produk ada, infrastruktur ada ya inilah informasi apapun tentang 
potensi pariwisata. Inilah yang harus menjadi juga inputan bagi dunia usaha di 
sektor pariwisata itu. Tahun 2016 beberapa waktu yang lalu, yang di bulan, 
bulan apa ya kemarin bulan Desember itu Surabaya ditasbihkan sebagai kota 
dengan peringkat kedua index pariwisata setelah Denpasar. Ada 10 kota di 
indonesia dan Surabaya memiliki urutan nomer 2 dengan 3 indikator waktu 
itu kalau tidak salah ya tata ruang. 
ALI 9 E….. tata ruang sama ini apa namanya? 
WW 9 Destinasi barangkali ya. 
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ALI 10 E….. destinasi sama infrastruktur. 
WW 10 He….. eh….. dan infrastruktur artinya sebenarnya ini peluang untuk lebih 
digarap dengan baik. Artinya orang sudah mengenal oh….. Surabaya 
sebenarnya bisa, tinggal bagaimana kita nanti kedepannya. Disamping itu, 
penelitian dari temen-temen Kementrian Pariwisata meletakkan Surabaya ini 
termasuk kota, 5 kota yang berpotensi di industri MICE nya. Jadi selain 
Jakarta, Bali, Bandung,Makasar eh….. Bandung dan Surabaya satunya saya 
lupa, jadi kita ini…..salah satu dari kota MICE di Indonesia dengan 
infrastruktur yang sudah disiapkan untuk mendukung aktifitas MICE dalam 
kota.  
ALI 11 Kawasan. 
WW 11 Eh….. saya lupa ada increase Jakarta dulu ya, Jakarta, Bali artinya, kalau kita, 
ini kan potensi di MICEnya, ini dipetakan dalam kelompok lima besar potensi 
industri MICE nya. Nah memang di dalam skenario besarnya skala nasional 
Surabaya ini tidak masuk peta artinya bukan peta kalau….. 
ALI 12 Untuk pengembangan destinasi yang 10 prioritas itu ya? 
WW 12 Betul, bukan termasuk atau tidak termasuk 10 pengembangan destinasi skala 
prioritas. Tetapi yang satu itu kalau tidak salah Bromo Jawa Timur tetapi kita 
melihat bahwa tidak akan mungkin orang masuk ke Bromo tanpa melalui 
Surabaya. 
ALI 13 Hub nya ada di Surabaya. 
WW 13 Hub nya ada di Surabaya, ini yang harus dicermati dengan baik kira-kira 
seperti itu. 
ALI 14 Bu, saya mau….. kan kita tahu bahwa stakeholder itu ada 4 yang 
dikategorikan, pemerintah, swasta, e….. lalu apa masyarakat dan juga 
pengunjung itu juga stakeholder. Saya mau tanya pendapat Ibu tentang 
hubungan stakeholder yang sekarang di Surabaya ini kondisinya seperti apa 
dari temen-temen pengusaha katakanlah kira-kira dari pengusaha, 
masyarakat itu yang dominan sekarang ini siapa Bu ya yang berperan 
mengembangkan pariwisata selain pemerintah pastinya di antara mereka 
bertiga itu? 
WW 14 Eh saya hanya melihat memang perlu pemetaan secara benar. Karena saya 
lihat sebenarnya potensi ini adalah para stakeholder ini ada, cuman yang kami 
lihat bahwa konektifitasnya, artinya secara intensitas, pertemuan 
pembicaraan itu saya lihat ini masih dalam posisi jauh dan kurangnya 
informasi dari pemerintah kepada mereka itu juga ada hambatan dengan 
demikian untuk mendapatkan informasi kepada pemerintah juga terhambat. 
Jadi semuanya ini belum ada peta….. belum ada satu pola yang keliatannya 
yang perlu e….. belum ada satu pola yang bener-bener mantap, ya kalau saya 
bilang yang kuat, jadi masih terlalu goyah. Nah ini yang harus benar-benar 
dibicarakan dengan baik makanya itu saya melihat bahwa ini kan, ini saat ini 
pemerintah kota ini sudah mencoba untuk melakukan komunikasi dengan 
masyarakat. Masyarakat ini juga banyak ya, masyarakat ini ada para blogger 
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juga masyarakat saya pikir media juga. 
ALI 15 Online dan offline ya. 
WW 15 Nah online offline ini kita garap tapi memang luas sekali. 
ALI 16 Kalau Ibu merasa….. gini Bu maksud saya untuk teman-teman yang di industri 
pariwisata, temen-temen para pelaku bisnis pariwisata, menurut Ibu dengan 
kondisi sekarang ini apakah menurut pandangan Ibu sebagai pemerintah 
mereka ini sudah aktif atau belum, atau perlu ditingkatkan lagi, terus apa yang 
Ibu harapkan dari mereka sebenarnya? 
WW 16 E….. jadi begini, saya melihat kita punya teman-teman yang ada di PHRI, kita 
punya teman-teman di Casa Grande, kita punya teman-teman yang ada di 
Asita, kita punya teman-teman yang sekarang di Concierge, kita punya teman-
teman yang di….., tetapi rasa-rasanya mereka ini kalau saya bilang sekarang 
itu kondisinya ya masih benar-benar perlu peningkatan yang luar biasa lagi. 
Saya tidak ngomong ini kurang ya, tapi ini perlu disentuh dengan benar gitu. 
ALI 17 Di sisi apa Bu? Apa mereka berpromosi atau mereka mengembangkan 
destinasi atau sisi apa yang diharapkan? 
WW 17 E….. yang saya harapkan adalah bersama-sama untuk membantu 
mempromosikan ya, yang mempromosikan karena terus terang saja beban ini 
tidak bisa disertamertakan di pundak pemerintah. 
ALI 18 Tapi selama ini Ibu masih merasa e….. teman-teman, saya spesifikan aja kalau 
kita swasta katakanlah hotel, teman-teman hotel itu kurang mempromosikan 
Surabaya, dalam konteks materi promosi, dalam kontek apa namanya….. 
WW 18 E….. kalau saya bilangnya di materi promosi ya, karena ini masih jauh dari 
kurang. Untuk memenuhi angka sepuluh ribu brosur dalam satu tahun aja 
juga nggak mampu kok. 
ALI 19 Ndak mungkin dipenuhi oleh….., maksudnya pemerintah tidak mungkin 
memenuhi. 
WW 19 Pemerintah tidak mungkin memenuhi sampai sepuluh ribu bahkan satu juta 
nggak ada ya. Kita masih diposisi berapa eksemplar aja gitu kan, tapi ternyata 
brosur-brosur ini sangat dibutuhkan oleh mereka. Nah ketika mereka harus ke 
tempat kita terus barangkali kita tidak mampu, karena pasti pertama adalah 
keterbatasan budget, yang kedua kita ini juga ada keterbatasan regulasi. 
Ketika kita minta iklan sponsor itu juga bukan domain-nya pemerintah, yang 
mampu melakukan ekspan e….. lebih memperluas jaringan ini sebenarnya 
swasta karena mereka tidak kena audit yang terlalu ketat, karena kan dari 
audit internal saja. Tapi kan mereka bisa lincah untuk mendapatkan iklan. 
ALI 20 Itu untuk hotel ya Bu. Sekarang kalau kita ke travel, saya lihat kan di Surabaya 
tidak terlalu banyak yang main inbond. Nah ini bagaimana? 
WW 20 Travel, meskipun regulasi kita ini mengatakan bahwa ketika kami 
menggeluarkan tanda daftar usaha pariwisata di bidang travel, kami 
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mensyaratkan / meminta bahwa mereka juga ada paket Surabaya. Tetapi dari 
sekian ribu, dari sekian ratus BPW baik itu biro perjalanan maupun agen 
perjalanan itu, hanya sekitar kurang dari 20 yang dia bikin paket inbond. 
ALI 21 Dan dilaksanakan tidak hanya bikin ya?  
WW 21 Tidak hanya bikin. Yang kurang dari 20….. dilaksanakan. Disinilah ada sesuatu 
yang apa namanya yang perlu saya….. kita coba untuk terus dorong ke arah 
mana. Nah ketika kita bilang bahwa hari ini ini kita sampaikan ke mereka 
bahwa tidak pernah laku Surabaya. Lah bagaimana bisa laku kalau masing-
masing pihak selalu pesimis dengan potensi Surabaya. Nah karena itulah 
ketika hal-hal ini dimunculkan / disampaikan, kami melakukan upaya untuk 
lebih dekat lagi dengan biro perjalanan untuk memberikan gambaran. Ini lho 
potensi pariwisata yang bisa dijual, bisa dijadikan paket. 
ALI 22 Dengan kondisi peran serta stakeholder yang ada sekarang ini, apakah Ibu 
puas dengan hubungan Ibu dengan teman-teman hotel ataupun teman-
teman travel? 
WW 22 Sayangnya sangat tidak puas. Saya belum puas dengan hubungan kerjasama 
yang sekarang ini karena masih banyak hal bisa dilakukan oleh teman-teman 
hotel, khususnya dalam hal promosi tentang Surabaya. Saat ini sepertinya 
teman-teman itu berjalan sendiri-sendiri sehingga kurang terjadi sinergi yang 
bagus. Contohnya, hotel-hotel itu tidak memasang brosur pariwisata tentang 
Surabaya di hotelnya baik di lobby atau tempat-tempat strategis lainnya. 
Kalau teman-teman travel, dari sekian banyak travel yang di Surabaya, hanya 
kurang dari 10 travel yang secara konsisten terus menerus mempromosikan 
Surabaya atau menjual paket wisata Surabaya. Jadi saya yang kurang puas 
dengan kondisi yang sekarang ini, artinya hubungan ini bisa lebh ditingkatkan 
lagi. 
ALI 23 Oh, begitu ya Bu. Sekarang saya minta pendapat Ibu sehubungan dengan 
promosi pariwisata kota Surabaya. Kita sudah sama-sama tahu kalau Surabaya 
menggunakan branding “Sparkling Surabaya”, sejak 2005 akhir sampai 
sekarang. Menurut Ibu, apakah branding Sparkling Surabaya ini mewakili 
masyarakat Surabaya, kondisi Surabaya dan budaya masyarakat Surabaya 
sehingga masih bisa dipakai? 
WW 23 Maksudnya bagaimana? Apakah penggunaan branding ini masih relevan? 
Atau cocok? Kalau menurut saya sejauh ini bisa dilihat kita masih 
menggunakan, semua materi promosi kota Surabaya diberi branding Sparkling 
Surabaya. Tentang apakah hal penggunaan tersebut relevan atau tidak 
memang perlu dikaji lagi dengan studi lebih lanjut yang melibatkan 
masyarakat Surabaya dan stakeholder yang lainnya. Namun, bila melihat 
kondisi sekarang ini kita masih melihat Sparkling Surabaya masih bisa 
digunakan, karena sudah mulai banyak perubahan yang terjadi di kota 
Surabaya. Kita merasa kondisi sekarang masih bisa dilihat bahwa Sparkling 
Surabaya masih bisa digunakan untuk promosi kota Surabaya. 
ALI 24 Sebagai pemerintah, usaha apa yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata untuk 
mendukung penggunaan Sparkling Surabaya? 
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WW 24 Seperti yang saya sampaikan tadi, kita sampai sekarang masih memegang 
komitmen menggunakan kata Sparkling Surabaya di semua materi promosi, 
mulai dari brosur, leaftet dan promo di media lainnya. Kita juga menggunakan 
Sparkling Surabaya di beberapa fasilitas umum di kota Surabaya. Ada ruangan 
di dalam Dinas Pariwisata juga menggunakan nama Sparkling Surabaya. Di 
semua event kota kita menggunakan Sparkling Surabaya untuk branding kota 
Surabaya. Jadi kami pemerintah kota, dalam hal ini Dinas Pariwisata masih 
berkomitmen menggunakan Sparkling Surabaya, selama belum ada instruksi 
ataupun wacana dari masyarakat bahwa penggunaan ini sudah tidak relevan 
lagi dengan kondisi Surabaya. 
ALI 25 Kembali pada konteks peran serta stakehiolder pariwisata dalam rangka 
pengembangan pariwisata kota Surabaya. Menurut Ibu pola kerjasama yang 
bagaimana yang ideal dilakukan di Surabaya? 
WW 25 Menurut saya, untuk pola kerjasama yang efektif adalah kerjasama yang 
didasari dengan pembuatan MoU antara berbagai pihak. Hal ini yang akan kita 
lakukan dan hal ini sudah bukan wacana lagi, tapi akan segera dilakukan. 
Pembuatan MoU yang dimaksud adalah kerjasama yang lebih intensif dengan 
berbagai stakeholder. Jadi nanti akan ada berbagai MoU antara pemerintah 
dengan pihak swasta seperti hotel dan travel, termasuk obyek wisata dan juga 
kampus-kampus pariwisata, khususnya perihal supply SDM-nya. Jadi dengan 
MoU ini masing-masing pihak akan terikat secara pasti dan ada payung 
hukumnya. 
ALI 26 Baik Bu, sekarang saya bergeser tentang stakeholder yang adalah wisatawan. 
Dalam hal ini, wisatawan juga merupakan salah satu stakeholder yang penting 
bagi perkembangan kota Surabaya. Menurut Ibu, bagaimana peran serta 
mereka selama ini? 
WW 26 Oh wisatawan juga termasuk stakeholder ya? Baik….. selama ini menurut saya 
wisatawan yang datang ke Surabaya rata-rata memang pebisnis, khususnya di 
hari kerja. Namun sekarang mulai banyak juga wisatawan keluarga yang 
datang untuk menikmati kota Surabaya. Untuk wisatawan domestik, masih 
didominasi dari sekitar Surabaya sendiri, maksud saya Jawa Timur. Namun 
untuk wisatawan yang bertujuan binis, banyak juga yang dari kota besar, 
seperti Jakarta, Makassar dan Semarang. Sedangkan untuk wisatawan asing 
ya….. mereka rata-rata tamu yang dibawa oleh agen. Sekarang ini juga sudah 
mulai sering tamu kapal pesiar yang masuk Surabaya. 
ALI 27 Maksud saya, menurut Ibu apakah mereka juga berperan dalam 
pengembangan pariwisata di Surabaya, Bu?  
WW 27 Secara tidak langsung ya, mereka sangat berperan dalam membangun 
pariwisata Surabaya. Artinya kedatangan mereka ini yang membuat Surabaya 
semakin berkembang. Perilaku mereka yang senang berbelanja dan bersedia 
mengunjungi obyek-obyek wisata di Surabaya ini, khususnya di kampung-
kampung, membuat pertumbuhan obyek wisata di Surabaya semakin 
bergairah. 
ALI 28 Baik Bu, kembali perihal stakeholder. Dari stakeholder yang ada , selain 
pemerintah tentunya, stakeholder mana yang Ibu merasa paling susah diajak 
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kerjasama dan paling mudah diajak kerjasama  
WW 28 Maksudnya yang paling susah itu bagaimana? 
ALI 29 Maksudnya susah dalam artian susah untuk diajak koordinasi dan bekerja 
sama dalam melakukan sebuah kegiatan atau pelaksanaan sebuah program. 
Begitu Bu maksudnya. Kira-kira kalau diurutkan bagaimana? 
WW 29 Hem….. kalau menutut saya, semuanya bisa diajak kerjasama dengan baik 
selama ini. Walapun memang tidak selalu demikian. Untuk kerjasama ya 
kadang-kadang yang susah adalah pihak swasta, artinya mereka tidak selalu 
bisa melakukan kegiatan promosi untuk Surabaya, misalnya meletakan materi 
promosi kota di hotel masing-masing. Namun hal ini karena kurang adanya 
sinergi atau kerjasama yang baik juga dengan kami. Kalau dengan travel ya, 
seperti yang saya bilang tadi di awal kalau hanya sebagian kecil dari travel di 
Surabaya yang memiliki paket wisata untuk menjual Surabaya. Kalau 
masyarakat ya wajar saja mereka selama ini bisa bekerja sama dengan baik. 
Kalau memang harus diurutkan ya dengan urutannya dari yang paling mudah 
sampai yang paling susah adalah masyarakat, wisatawan, travel dan hotel. 
ALI 30 Sekarang saya memasuki bagian akhir, Bu. Saya mau tanya, menurut Ibu, 
berdasarkan pengalaman Ibu, apakah Surabaya sudah memenuhi SAPTA 
PESONA yang selama ini menjadi acuan pariwisata nasional? 
WW 30 Hem….. ya kalau menurut saya memang belum sepenuhnya orang Surabaya 
paham tentang SAPTA PESONA, namun secara keseluruhan, masyarakat 
Surabaya sudah sangat paham tentang pentingnya kebersihan, keamanan, 
kenyamanan dan ketertiban. Mungkin yang kurang saja adalah kenangan, 
dimana hal ini berhubungan dengan bagaimana kita bisa menyediakan 
souvenir ataupun oleh-oleh khas Surabaya yang selama ini memang masih 
kita anggap perlu dibenahi secara lebih serius lagi. Jadi begitu kira-kira 
pendapat saya. 
ALI 31 Baik kalau begitu, Bu. Saya kira sudah cukup, terima kasih banyak atas 
waktunya. Mohon maaf bila sudah mengganggu aktifitasnya. 
WW 31 Sama-sama, Pak. Semoga sukses penelitiannya dan nanti hasilnya bisa dishare 
ke kami ya, Pak? 





Appendix B: Interview Transcript - File: Pvb 3 
Interview with Adjie Wahjono – Operations Manager of Aneka Kartika Tours and Travel 
Services 
ALI : Agoes Tinus Lis Indariianto   AW: Adjie Wahjono 
ALI 1 Pagi, Pak Adjie. 
AW 1 Pagi. 
ALI 2 Terima kasih waktunya. Jadi hari ini saya mau mendengarkan sedikit sharing 
dari Bapak tentang bagaimana sih pariwisata Surabaya. Tetapi saya 
sebelumnya boleh dijelaskan, Pak, e…… Pak Adjie, sampai detik ini kan e…… 
di Aneka ini kan sudah sangat lama, kira-kira bisa diceritakan sedikit nggak 
tentang latar belakang Pak Adjie bagaimana bisa sampai posisi yang sekarang 
ini? 
AW 2 E…… perjumpaan saya dengan pariwisata ini sebenarnya e…… kembali ke 
program pemerintah kan? Visit Indonesia Year 1991 yang digagas sama siapa 
ya? 
ALI 3 Joop Ave. 
AW 3 Joop Ave, ya betul pada waktu itu. Nah, tahun apa…… saya lulus SMA kan 89, 
sewaktu itu ketika dihadapkan ke pilihan mau nerusin kemana dan saya 
melihat dari ketertarikan di program ini, jadi makanya terus saya 
memutuskan untuk ee…… mengambil jurusan D3 Pariwisata pada waktu itu 
buka dan saya diterima di Petra. Jadi sebenarnya pada waku itu juga sudah 
diterima di WM, apa namanya…… teknis eh kok teknis, pangan ya? 
ALI 4 Teknologi Pangan. 
AW 4 Teknologi Pangan. Tapi ya mungkin karena memang nasib menuntun saya 
kepada pariwisata jadi saya memutuskan untuk mengambil pariwisata. Nah, 
tahun itu kan saya melihatnya 91 Visit Indonesia Year pada waktu itu kan 
tahun 89, 90 kan jadi saya berpikir setelah nanti lulus D3 kan tepat 
bersamaan dengan gongnya Visit Indonesia Year yang dibutuhkan banyak 
tenaga-tenaga kerja yang siap. Karena saya melihat memang Indonesia, 
biasanya Bali, sedangkan di luar Bali belum terlalu banyak. Ya, jadi singkat 
cerita setelah 91-92 saya lulus magang di beberapa tempat dan akhirnya di 
Aneka Kartika dimana saya juga terus ditawari pekerjaan, kebetulan juga, 
dan ya sampai sekarang di sini karena saya melihat kebetulan e…… waktu itu 
sempat dikasih pilihan juga mau di ticketing outbond atahu inbond ya. Saya 
memilih inbond, jadi ya hal itu apa…… inbond itu yang saya tekunin sampai 
sekarang.  
ALI 5 Ok. E…… Pak Adjie, saya agak narik ke belakang dulu, pendapat Pak Adjie 
tentang pariwisata Indonesia secara umum. Sekarang ini kan pemerintah lagi 
menggencarkan dapat 20 juta wisatawan 2019 dengan menggunakan 2 
brand yaitu Pesona Indonesia dan Wonderful Indonesia, menurut pendapat 
Pak Adjie, bagaimana potensi pariwisata Indonesia dan bagaimana 
penggunaan 2 brand itu? 
AW 5 Ee……. Jujur, pada waktu kabinet baru yang di bidang pariwisatanya e…… ini 
dikepalai sama P3ak Arief Yahya pada waktu pak Arif Yahya dipilih kita, saya 
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paling ndak itu sempat ragu karena kan background Pak Arif bukan 
pariwisata, tapi beliau lebih ke marketing dan di teknologi. Sementara itu 
sebelum itu kan Bu Marie L. Pangestu itu sebenarnya sudah cukup baik. Jadi 
sudah mulai apa namanya…… terangkat cukup baik. Kita sempat 
mengharapkan Ibu Marie Pangestu diteruskan tapi keputusannya berbeda. 
Nah, memang pada awal-awal tahun pertama sempat bingung dan sempat 
ragu tapi kemudian sudah berapa tahun ke sini kita lihat e…… rupanya Pak 
Arif Yahya ini sangat cermat. Jadi dia memang pisahkan Pesona Indonesia 
kan lebih ke domestic, sedangkan Wonderful Indonesia itu untuk inbond 
yang ke sini kan. Kelihatan juga setelah dari beberapa tahun sempat 
berganti-ganti kelihatannya untuk branding kan memang ndak bisa setiap 
setahun atau dua tahun ganti ya. Hal ini sempat sebenarnya juga apa yang 
dipakai seperti sampai sekarang. Kita tahu kalau Thailand itu Amazing 
Thailand, Malaysia kan Trully Asia. 
ALI 6 Singapore, Uniquely Singapore sudah ganti beberapa tahun yang lalu. 
AW 6 Iya, sudah ganti. Betul. Yang strugling itu Philipine, setiap ganti menteri, 
mereka ganti. 
ALI 7 Oh…… gitu? 
AW 7 Iya, ini kan menterinya baru ganti terus kelihatannya mereka mau ganti tag 
line. Nah, sementara industri di sana itu sudah merasa nyaman dengan yang 
It’s more Fun in the Phipiline, karena menteri yang sebelumnya yang sudah 
diganti ini, sekarang kan siapa ya…… yang dari Davao yang sebelumnya itu 
background-nya advertising, Pak.  
ALI 8 Ohh…… 
AW 8 Jadi mereka nyaman setelah dulu ada apa…… WOW…… What of Wonder, 
yang It’s More Fun in the Philipine menurut mereka sudah paling benar. 
ALI 9 Pas ya? 
AW 9 Dan sudah mendapatkan rekor cukup baik. Kenapa harus diganti? Menurut 
saya untuk branding Indonesia sudah di rel yang tepat dan betul-betul harus 
di-split yang domestik sama international. Karena kan e…… tipologi tamu 
beda terus dan saya juga melihat e…… keinginan dari pemerintah untuk 
branding ini kita memang dari industri, setiap promotion material yang kita 
cetak atau kita bikin itu diminta sama dia untuk mencantumkan logo 
Wonderful Indonesia. 
ALI 10 Oh…… ada ya? 
AW 10 Ada. Jadi contohnya gini, Pak, kayak kita ikut IAB gitu ya, kan memang 
difasilitasi itu, Pak, jadi kan mereka terus ini…… oke nanti di flyer atau di 
brosur atau even di kartu nama, tolong logonya ditaruh. Speknya pun jangan 
terlalu kecil, jangan terlalu besar supaya kelihatan to branding. Terus saya 
juga melihat untuk local, saya lihat kalau ada event event yang sifatnya lokal 
maupun tidak terlalu besar pun, kadang-kadang Pesona Indonesia sudah 
dipasang juga logonya di situ. E……gerakannya ini sudah masif dan 
terstruktur begitu lho. Nah, itu untuk membantu apa namanya…… promosi 
di masing-masing relnya dan saya melihat itu cukup. Cukup baik meskipun 
apa yang saya dengar budget dari yang tahun lalu ke tahun ini dipotong. Jadi 
kan saya sempat rasakan 2 tahun terakhir ya itu e…… cukup terbantu dari 
pemerintah itu. Event internasional pun itu sudah banyak yang diikuti dan 
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bukan hanya di pangsa pasar tradisional saja, Pak, karena kan targetnya 20 
juta itu kan loncatnya tinggi sekali, yang terakhir kan 10 ya kalau nggak 
salah? 
ALI 11 Kuatir. 
AW 11 Nah, makanya jadi apa…… pangsa-pangsa pasar yang ini mungkin yang 
mereka anggap potensi mereka mau nyemplung, mau nyoba, plus yang saya 
dengar banyak dari kedutaan, embassy-embassy itu yang diminta dalam 
tanda kutip untuk aktif ikut juga. Jadi kan kayak kita tahu kayak di Jerman 
ada Edibit Barley tapi kadang-kadang kayak di negara Polandia, Rumania, itu 
kan ada event event kecil juga. Kalau kementerian tidak ikut berpartisipasi di 
sana karena sesuatu dan lain hal mereka minta…… 
ALI 12 Double? 
AW 12 Iya, embassy yang ikut. Embassy yang ngeluarin duit untuk ikut apa 
namanya…… buka booth. Ini dikomunikasikan juga ke beberapa e…… teman 
baik yang langsung dari yang dikenal dari embassy itu maupun lewat 
kementerian. Jadi ngundang industry. 
ALI 13 Hotel? 
AW 13 Iya, hotel ya memang difasilitasi tempatnya saja tapi paling tidak membantu 
kan, Pak.  
ALI 14 Flight-nya semua bayar sendiri? 
AW 14 Bayar sendiri. Itu saya lihat sudah mulai jalan berapa tahun terakhir dan saya 
acungi jempol untuk itu. Jadi logo sama promosi tentang Indonesia sudah 
kemana-mana, bukan hanya di market-market yang memang hanya 
tradisional dari tahun ke tahun aja dan saya lihat juga memang terutama 
Bali. Saya bilang Bali karena Bali kan masih jadi barometer ya? Market yang 
berkembang itu kan Cina, karena penduduknya juga banyak kan China? India 
di sana juga e…… pemerintah juga kayak ke Cina ini mereka juga bukan 
hanya ikut pameran yang tur biasa, jadi yang minat khusus pun mereka ikut. 
Diving di Cina, golf itu Cina. Jadi memang semua lini diambil sama 
kementerian Cina. Saya cukup yakin kalau memang ndak ada gangguan 
dalam arti yang macam-macam, stabilitas atau apa…… terus nggak ada 
perubahan di kementerian. E……target itu memang ambisius, Pak, memang 
ambisius. Saya yakin dengan adanya ini e…… saya cukup yakin itu bisa 
tercapai. Karena banyak juga gini…… sekarang mulai disebar, Pak, kalau dulu 
kan Jawa Bali sudah tahu, Jawa. Sekarang yang terutama dari market Eropa 
yang naik daun itu Flores.  
ALI 15 Indonesia timur ya? 
AW 15 Iya, Indonesia timur. Flores. 
ALI 16 Labuan Bajo, Flores? 
AW 16 Garuda kan terbang Jakarta-Labuan Bajo, Denpasar-Labuan Bajo sudah ada, 
Denpasar-Maumere terbang, Pasar Ende terbang. Nah, orang-orang Eropa 
kan memang harus naik Garuda kan? Safety, apa…… segala macam lah. Itu 
membantu, Pak, membantu. Sumba juga. 
ALI 17 Walaupun yang sana Garuda Explorer kan ya? 
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AW 17 Iya. Yang pesawat itu pakai QA tapi kan nasional carier terbang kan bantu 
juga ngangkat. Jadi saya lihat juga e…… ini mereka juga berkembang 
sekarang, menunjukkan ini Visit Indonesia Tourism office. Dulunya ada kan 
cuma di iki tok…… Pak Agoes…… 
ALI 18 Berlin? 
AW 18 Bukan, bukan, e……Asia ada. Ya, Singapore, Malaysia, ada, China ada, di 
Eropa itu Jerman memang ada, baru sama si Bu Eka, Eka Mangkare orang 
Indonesia di situ, e…… Paris Perancis ada buka. Lain-lain saya kira pasti 
sedang dalam proses gitu lho. Itu juga membantu dan Vito ini mereka aktif 
ngundang apa namanya…… media. Agent saya untuk Cambrige, ke sini.  
ALI 19 Ok…… ok. 
AW 19 Jadi itu juga akan e…… membantu.  
ALI 20 Baik, Pak. Sekarang saya mau tanya pendapatnya scope pariwisata Surabaya. 
Artinya Pak Adjie, bagaimana melihat Surabaya ini? Potensinya Surabaya itu 
seperti apa? Lalu tantangannya dan apa ya istilahnya…… ya kelemahan-
kelemahan yang perlu dibenahi itu apa di Surabaya ini? Karena apa…… Aneka 
Kartika sangat konsisten dengan pariwisata Surabaya. 
AW 20 Betul. Tentang Surabaya, gini, Pak Agoes, ya kita tahu STPB kan? Ya, 
sekarang kan semaput nggak tahu itu gimana. 
ALI 21 Mati suri. 
AW 21 Mati suri, betul, mati suri. Kalau apa istilahnya? Snow White. Itu istilahnya 
pangerannya belum datang jadi ndak tahu kapan. Nah, kita bisa tahu sendiri, 
kita bisa cerita, kita sudah ngalami sama-sama, kan pada waktu itu lagi aktif-
aktifnya. Sementara promosi ini kan suatu kegiatan yang harus dilakukan at 
all times, good times bad times. Bad time harusnya mesti lebih intens ya 
kan? Good times lebih untuk mempertahankan posisi. E…… saya melihat 
beberapa kayak kunjungan kapal pesiar yang sekarang kan sudah mulai rutin. 
Ya kan? Itu juga saya boleh bilang mungkin ndak lepas dari gigihnya STPB 
dulu jamannya Pak Yusak, kita kemana-mana apa segala macam terus juga 
kan itu jangka panjang. Terus eee…… semenjak mati suri itu memang saya 
tidak melihat adanya satu apa ya…… Semuanya jadi kembali berjalan sendiri-
sendiri, Pak. Jadi kami sebagai agency yang kantornya di Surabaya meskipun 
kami jualan Indonesia secara keseluruhan tapi berhubung kami kantornya di 
Surabaya ini kan punya obligasi moral untuk apa namanya…… menjual 
Surabaya. Kan ndak lucu juga kantor ndek Suroboyo tamune kok gak ketok 
ndek Suroboyo. Gitu lho. Nah, memang untuk Surabaya sendiri itu 
karakteristiknya kan memang seperti Pak Agoes tadi bilang, bukan resort ya. 
Bukan cultural juga seperti kayak Jogja yang punya Unesco site ya itu. E…… 
apa namanya…… banyak obyek-obyek yang Jawa Timur, jadi itu di luar 
Surabaya semua. Nah, tapi memang keuntungannya sebenarnya Surabaya ini 
kan international gate way. 
ALI 22 Gate way? 
AW 22 Gate way. Betul. Banyak flight yang datang di sini, hotel juga internasional 
juga banyak, ya, tinggal kita ngelolanya gimana. Memang kalau dilihat dari 
karakteristik apa obyek kita yang ada, Eropa tertarik, Pak, tapi length of stay 
nggak akan bisa lama. Karena mereka lebih tertarik langsung keluar. Bromo, 
ijen, Malang, apa segala macam. Sementara yang on Surabaya dan mereka 
384 
mau stay di Surabaya, Asia Tenggara. 
ALI 23 Oh, Asia Tenggara? 
AW 23 Iya, Asia Tenggara. Karena flight juga banyak dan yang dicari turis-turis Asia 
Tenggara pada umumnya meskipun bisa dikombinasi juga dengan Malang, 
Taman Safari, Bromo, kita bikin nginap di Surabaya sendiri bisa. Nah, kalau 
mereka nginap di Surabaya istilahnya wes ojok metu ndek endi-endi, 
nginepo nang kene, tour Safari Park, mbalik sini lagi. Lha, Eropa? Kan nggak 
mau. Ke Bromo, stay disana. Lebih dekat langsung ucul ke Ijen. Kalau Asia, 
kita bisa. Ok, Bromo, balik sini, terus e…… Taman Safari, balik sini, terus 
Surabaya City Tour, balik sini. Length of stay-nya bisa lama terus apa ya…… 
itu kalau challenge-nya, Pak, ndak ada lagi badan yang bantu promo. Ya, 
ndak ada badan yang bantu promo, terutama keluar. Ini akan sangat 
membantu kalau STPB atau mungkin nanti apa lagi yang mau dibikin baru 
namanya. Apa yang isinya…… ee…… formasinya sudah benar waktu itu ada 
dari government, ada dari stakeholder, kerjanya sama-sama. Itu sebenarnya 
sudah sangat banyak membantu. Kalau saya bandingkan sama Jawa Barat, 
sama Bandung, mereka punya sendiri lho. Jawa Barat Tour apa…… 
promotion…… sendiri. Bandung kota pun punya sendiri juga.  
ALI 24 Bandung Tourism.  
AW 24 Bandung. Iya dari pemkot. Tapi saya ndak tahu gimana ya ini…… saya lupa 
yang mana yang punya? Kayaknya Jawa Barat yang punya. Punya kantor di 
Kuala Lumpur apa Singapore.  
ALI 25 Oooh…… 
AW 25 Ini ndak salah kalau turis Malaysia banyak di sana sekarang daripada di sini 
meskipun flight di sini juga ndak kalah banyak lho, Pak.  
ALI 26 E…… gini, Pak, sekarang saya spesifik ke branding. Kan kita sama-sama tahu 
Surabaya menggunakan Sparkling Surabaya sudah lama dan masih 
dipakailah sampai sekarang ya. Tanpa melihat latar belakang dan siapa yang 
membuat dan sebagainya, bagian promosi, siapa yang membuat hubungan 
Sparkling Surabaya ini, menurut Pak Adjie apakah sudah sesuai dengan 
budaya orang Surabaya sama lingkungan di Surabaya, Pak? Penggunaan 
Sparkling Surabaya ini. 
AW 26 Kalau dilihat itu Sparkling apa namanya…… saya kira sudah sudah cukup 
mewakili. Kalau lihat e…… arti dari logonya kan kalau itu kita mewakili 
masing-masing sunah apa segala macam itu sudah mewakili. Memang masih 
dipakai tapi kan apa ya istilahnya Pak Agoes…… kalau barang kita taruh di 
supermarket ya kita katakan jualan. Memang kalau dulu ada promotion 
board kan selalu ada gembar gembor, ada promo mungkin pakai disetelkan 
lagu atau apa. Jadi orang kan bisa tahu, narik perhatian ya. Mungkin ini 
ditaruh di rak yang paling depan atau apa. Kalau sekarang ini memang logo 
masih ada tapi ya ndak dibuang ya ndak dipromo. Gitu lho. Jadi lama-lama 
kan istilahe out of site, out of…… 
ALI 27 Iya. Sehubungan dengan pertanyaan kedua saya, selama ini Bapak sudah 
merasa kelihatan ndak, Pak, logo-logo itu ada di kota atahpun di event-event 
ada pakai itu ataupun di…… 
AW 27 Kalau event memang saya sempat lihat ada di beberapa…… Di baliho, di 
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apa…… saya sempat lihat. Di kota logonya sendiri kurang. Kalau logo lho ya.  
ALI 28 Kalau obyek-obyek wisata? 
AW 28 Obyek wisata di kota ya? Di kota, kalaupun ada, saya kira kurang anu…… 
kurang eye catching. Saya ndak perhatikan sampai benar-benar ada tapi 
yang saya tahu jelas ya city hall ada, trus dulu di Bambu Runcing Embong 
Macan itu kan tulisan tapi bukan logo lho, Pak, karena kan sebenarnya kalau 
logo kan sudah termasuk tulisan. Nah, kalau tulisan gitu tok kadang kan apa 
ya…… kan kalau branding kita mesti…… 
ALI 29 Lengkap? 
AW 29 Iya, itu.  
ALI 30 Kalau Wonderful Indonesia, Wonderful saja tanpa itu nah bingung……  
AW 30 Bingung, he……eh. Ndak logonya tok, burung Garuda, ndak ada ininya. Tidak 
bermakna apa-apa. Yang saya tahu, yang jelas ketok terang terwoco kan dua 
itu, kalau yang di kota. Kalau yang lain-lain ndak ada kalau istilahnya cuma 
kayak lagi ada event dipasangi iku. Selalu ada tapi kan kecil. Didukung oleh 
cilik cilik gitu, Pak. Nah, mungkin ndak tahu sih kan terakhir setelah ada yang 
prepkom 3 ini kan bersolek ya? Kan ada di beberapa sudut kota ditulisi kayak 
Tunjungan Siola, yang kayak Amsterdam, ada tokonya untuk orang foto-foto 
itu. Kenapa ndak? Dimana dikasih logo juga. Karena kan gini ya, sekarang 
promosi ya…… kalau travel agent tugasnya promosi memang layak dan 
sepantasnya memang nyambut gawene iku kan, Pak, ya? Kalau untuk yang 
dari masyarakat itu kan kadang-kadang kalau ada yang baik itu foto jegrek-
jegrek, Instagram, di-share, itu kan mbantu. Banyak lho itu efeknya. Gitu.  
ALI 31 Pak, hubungannya dengan masyarakat tadi, menurut Pak Adjie, masyarakat 
Surabaya itu apakah juga sudah mewakili atau proteksi dengan Sparkling 
Surabaya? Jadi mereka ini ya sparkling gitu lah, artinya sudah apa belum 
menurut pandangan Bapak?  
AW 31 Kalau menurut saya sih belum, Pak. Karena kalau saya lihat itu kan memang 
sosialisasi sparkling dulu kan waktu gencar-gencarnya STPB. Selepas dari 
STPB tidak melakukan kegiatan branding atau promosi, ya ndak ada yang 
anu…… Pak, ndak ada mengusung panji-panji sparkling lagi. Jadi mungkin 
kalau sudah berapa tahun ndak update, kan mati suri? E…… mungkin hanya 
orang-orang industri aja yang tahu kalau masyarakat mungkin ndak ini…… 
lagi.  
ALI 32 Pak, saya mau tanya lebih spesifik tentang Aneka. Aneka kan sudah lama di 
bidang tour and travel khususnya inbond, yang difokuskan banyaklah. E…… 
Pak Adjie, apa Aneka ini akhirnya latar belakangnya memang memilih inbond 
atau melihat pasar itu berkembangnya inbond atau melihat peluang bahwa 
memang yang pemain inbond tidak banyak gitu lho? 
AW 32 Nah, kalau lihat dari sejarahnya itu, Pak Agoes, dulu memang kita sudah 
memutuskan, e…… pada dasarnya dulu seperti agency pada umumnya kita 
punya semua. Jadi ticketing sebagai bread and butternya terus apa 
namanya…… document handling, outbond, sama inbond. Tapi seiring 
perjalanan itu kok inbond lebih…… selain ticketing, Sama ini ya, Pak, karena 
itu bread and butter, inbond itu kelihatan ya…… itu tadi…… Aneka mulai main 
inbond. Itu kan dipertengahan 80-an, Pak, ya? 80, 85, 86 87, terus ada ke 
Eropa ikut IDB apa segala macam, terus kan balik lagi Visit Indonesia Year itu 
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lho, Pak. Itu anunya…… apanya……? 
ALI 33 Titik point? 
AW 33 Iya, titik point. Nah, itu kan istilahnya gencar, kan lebih banyak yang ke sini, 
ke luar dari Bali. Nah, tahun 91 itu juga kita memutuskan untuk buka cabang 
di Jakarta karena pada waktu itu international flight banyaknya terbang 
Jakarta, kan? Kalau sekarang bisa macam-macam. Bali, Jogja, Surabaya, 
segala macam. Dulu kan banyak Jakarta. Jadi kan flux-nya…… masuknya baru 
dari Jakarta. Nah, dari situ sampai sekarang, inbond salah satu main business 
kita. Dari market, memang dulu mungkin 75 sampai 80 persen bahkan lebih 
mungkin Eropa, selebihnya Asia. Asia Tenggara atau Asia. Nah, semenjak 
kerusuhan 98, itu kan Eropa turun langsung kan? Karena safety, segala 
macam. Kita sudah switch waktu itu ke Asia Tenggara. Asia Tenggara 
sebenarnya kalau masalah rusuh, Asia Tenggara juga nggak ke sini, tapi 
recovery-nya itu jauh lebih cepat, karena kan planning-nya mereka kan 
negara kita dekat, ndak perlu visa dan segala macam. Lebih dekat daripada 
Eropa. Nah, sekarang perkembangan jaman, perubahan landscape bisnis, 
perubahan channel distribusi, segala macam, market pun kita expand. Jadi 
kalau sekarang dilihat mungkin Eropa masih 60%, tetap dominan, 40%-nya 
yang Asia. 
ALI 34 Pak, kalau untuk Aneka sendiri apakah punya strategi khusus untuk bisa 
survive di inbond ini? 
AW 34 Nah, strategi khususnya ini sih, Pak, karena kita tahu size kita tidak terlalu 
besar kalau dibandingkan sama perusahaan-perusahaan yang besar kayak…… 
saya bisa sebut namanya Panorama, terlalu besar lah ya. Kita termasuk 
menengahlah, boleh dibilang kecil, mana mungkin dengan staf. Tapi dalam 
hal ini size doesn’t matter, selama kita tahu apa…… Gini, salah satunya juga 
kita milih partner yang seimbang, Pak. Jadi di luar negeri itu kan juga banyak 
juga agent besar, agent kecil. Kalau kita size-nya gini pick your own size ya. 
Itu istilahnya kalau basket ya gitu pick your own size musuhmu. Nek gede 
wes kon, nek cilik yo kekno koncomu sing luwih gede. Kan gitu, Pak? Supaya 
bisa imbang, komunikasi bisa baik. Dia mendengarkan apa kata kita, dia juga 
bisa kasih advice. Bukan kita didikte, jadi kita pick apa namanya…… yang 
sesuai sama size kita, dan kita selalu ndak berhenti berinovasi di program. 
Kayak contohnya berapa tahun terakhir ini kita develop fotografi trip ya kan, 
terus school groups. Jadi Singapore kan banyak ngirim ianak-anak sekolah. 
Memang program dibiayai sama Ministri of Education, kayak semi-semi CSR 
terus imers sama lokal, gitu-gitu, Pak. Berapa tahun yang lalu dulu kita juga 
develop kayak sport division, jadi yang ngurusin tim sepak bola. Tim sepak 
bola yang mau latih tanding, nyarikan…… itu pernah juga. Cuma ya namanya 
produk itu kan ada life cycle-nya, ada naik turunnya. Waktu itu sepak bola 
sempat turun lagi karena terus rusuh, segala macam. Gak enek duite kan, 
Pak, ya sudah ndak ada ini lagi. Terus juga kita lihat trend, fotografi. 
Kebetulan sudah jalan berapa tahun kita juga develop tour yang…… kan 
Indonesia banyak cultural festival tapi memang kan jarang dikemas 
secara…… 
ALI 35 Masif, gitu ya? 
AW 35 Iya massif. Jadi gini, kayak orang mungkin biasa ke Jogja sama ke Bali tapi di 
tanggal itu kebetulan mungkin di Bali pas onok Galungan, di Jogja pas onok 
Sekaten. Nah, acara tournya kita kemas bukan hanya lihat paradenya tok, 
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endak, Pak. Jadi kayak kalau Sekaten itu kita juga berkunjung beberapa hari 
sebelumnya, persiapannya gimana. Nah, Galungan pun persiapannya 
dimana. Jadi ada muatan culture sama discovery-nya lebih layak. Tapi balik 
lagi. Berhubung kita agent ndak besar, kita juga ndak main mass market 
besar-besar, gitu lho. Nah, selama ini…… hal itu yang kita lakukan supaya kita 
survive sampai sekarang dan memang sudah terbukti. 
ALI 36 Pak, sekarang saya mau tanya tentang di Surabaya ini kan pastinya sudah 
banyak rekanan atau stakeholder yang lain. Pemerintah pastinya juga stak 
holder, ada hotel, ada masyarakat, ada pengunjung juga kita anggap sebagai 
stakeholder. Nah, menurut Bapak, stakeholder mana yang paling 
berpengaruh terhadap bisnisnya Aneka? Mau pemerintah, apakah hotel-
hotel, apakah masyarakat atau pariwisatanya sendiri? 
AW 36 Kalau masalah itu kan sebenarnya kayak gini, Pak, kadang-kadang kalau kita 
mau develop obyek baru atau apa gitu…… ya, kadang-kadang kan genahno 
disik nggone baru tak tekokno tamune. Kebalikkannya kayak airport 
membuka airport atau mau berkembang dulu, berkembang pasti onok wong 
teko, opo iki tekokno disik baru berkembang? Nah, ini saya melihat harusnya 
pemerintah dulu ya. Karena gini, kita sebagai travel agent, stakeholder itu 
kan memang ditugasi dalam tanda kutip sama…… Di luar negeri hampir 
setiap tahun kan yang baru apa…… kalaupun yang lama ada…… 
perkembangan apa. Sementara kalau tidak dibantu sama pemerintah, ya 
kemudahan, infrastruktur dan lain sebagainya, pengembangan kan ya kan…… 
Jadi =saya lihat yang paling anu harusnya pemerintah dulu. Kalau dari hotel 
itu mungkin sama kayak agent. Jadi meskipun saya tahu tidak semua hotel 
itu punya visi yang sama, jadi ada yang lebih ke bisnis. Maksudnya bukan 
turis ya…… tapi saya yakin kalau diberikan pemahaman, bagaimanapun juga 
mereka pasti akan support. Tapi pemerintah yang ini, kan istilahnya gini, 
ngasih penyuluhan ke masyarakat sekitar itu juga kan harus tugase 
pemerintah. Kan gak mungkin kita swasta ngomongi Bu…… niki apa nantik? 
Mau ada ndatengi grup sampaiyan mesti ini…… ini……, kan harusnya kayak 
yang sudah dilakukan Bu Risma be e yo nek onok beberapa. Cuma saya 
nggak tahu itu sifatnya memang sudah di program atau memang pas 
kebetulan waktu itu mau prepkom metu mau apa…… jadi kan di beberapa 
kampung kampung. 
ALI 37 Disiapkan? 
AW 37 Iya, disiapkan setting-an, atau apa…… he…… he…… Kalau cara itu dilakukan 
rutin, dibina, diapakan…… menarik kok, Pak. Karena kan saya lihat juga di 
beberapa anu…… kan ada urban ya…… urban tourism ya? 
ALI 38 Ke kampung-kampung? 
AW 38 Ke kampung-kampung. Tapi kan harus punya ini sendiri…… Kita juga 
sebenarnya ada susun beberapa program yang kayak tur kampong, dalam 
tanda kutip ya. Kampungnya memang sengaja nggak kita tulis karena kan 
untuk resep supaya ndak ditiru orang ya, tapi kan kita juga kita tuliskan di 
situ bahwa setiap kampung punya karakteristik. Ya, kan? Dan selain nanti 
didampingi oleh guide dari asosiasi, ada baiknya juga orang lokal di sana. 
Entah sesepuhnya, apa yang tahu, ada baiknya.  
ALI 39 Jadi pemerintah yang paling berpengaruh ya? 
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AW 39 Harusnya iya, pemerintah. 
ALI 40 Yang paling terakhir itu pengunjungnya atau masyarakatnya? Pengunjung 
sama masyarakat lain ya. Kalau pengunjung orang luar ke sini. 
AW 40 Pengunjunglah. Ya, pengunjung terakhir. 
ALI 41 Kalau saya boleh tahu lebih dalam lagi tentang kontribusi atau peran dari 
Aneka terhadap perkembangan pariwisata Surabaya. Kita sama-sama tahu 
bahwa Aneka Kartika yang paling konsisten dalam mendatangkan inbond 
tourism ke Surabaya. Saya juga dengar, saya yakin juga benar, bahwa 
mungkin tahun depan Aneka punya partner yang bisa mendatangkan cruise. 
Itu kan butuh kontribusi yang sangat besar. Mungkin ada lagi yang bisa saya 
tahu, Pak, kontribusi apa lagi yang selama ini dilakukan oleh Aneka Kartika 
pada pariwisata Surabaya ini? 
AW 41 Ya. Kita sih ndak akan pernah berhenti untuk mempromosikan Surabaya, ya 
kan? Karena kita kan disini. Cara-cara kita ya itu selain aktif ikut 
berpartisipasi kalau ada event-event luar negeri, kita juga aktif ngundang 
partner dari luar negeri atau airlines di sana yang punya jadwal ke Indonesia 
kita undang. Jadi ada 2 macam kan. Kita yang ke luar, di sana kita presentasi 
promosi atau sebenarnya yang paling bagus ya itu, ngundang. Ngundang di 
sini, fun trip ditunjukan. Bisa fun trip agent, bisa fun trip media. Bagusnya sih 
paralel itu atau mungkin idealnya media dulu. Medianya harus selektif, 
media cetak sama media elektronik mungkin ya, kita harus ngeset. Setelah 
media kan biasanya kita minta jadwalnya. Mereka nulis atau mereka kasih 
program itu gimana? Nah, setelah berita sama artikel membanjiri di pasar 
itu, baru kita undang agent, travel agent disana. Karena apa, Pak? Kalau 
agent dulu, ok, agent mau jualan tapi yang dijual agent kan bukan destinasi 
kita tok. Mungkin agent yang niat commited yo wes ok…… ini dol, nang 
Suroboyo anyar. Tapi kadang no…… no…… no…… Suroboyo kok gak tahu 
krungu? Penumpang ya? Kan ndak pernah dengar saya Surabaya, aku nang 
Bangkok ae, yo wes. Oh…… gak gelem Surabaya? Bangkok? Ya, ya sudah dia 
jualan. 
ALI 42 Bangkoknya ya? Ya…… ya…… 
AW 42 Iya, tapi kalau dari media, TV, lama-lama kan orang baca koran. Suroboyo 
onok opo seh? Terus majalah. Lho iki onok Suroboyo. Terus apa mungkin 
ngundang bukan artis atau apa yang sama kayak My Trip My Adventure. 
Orang sudah terbentuk ya, Pak, mindset sudah terbentuk. Suatu ketika 
mereka yang tanya ke agent selain agent-nya juga promosi. Ohh…… iki 
ternyata onok Suroboyo. Kan tadi ceritanya eh…… aku mau Surabaya. Jadi 
cara itu yang sebenarnya efektif cuman ya satu lagi ndak mungkin setahun 
dua tahun. 
ALI 43 Harus konsisten? 
AW 43 Iya, harus konsisten. 
ALI 44 Pak, sekarang ini kalau menurut Pak Adjie, di Surabaya ini yang paling 
dominan stakeholder-nya itu siapa? Kan ada pemerintah, swasta, travel, 
hotel kan swasta, lalu masyarakat dan pengunjung. Nah, tadi harapannya 
adalah harusnya pemerintah, tapi sekarang ini kalau Pak Adjie lihat yang 
dominan itu siapa? 
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AW 44 Kayake swasta. Karena saya lihat juga ada beberapa teman yang mulai aktif. 
Jadi mungkin mereka sudah mulai tahu ini…… nek aku ndak gerak sendiri, 
aku ndak akan dapat tamu. Meskipun kadang-kadang ikut event juga 
disponsori, dibiayai ya tapi mereka sudah mau. Gitu lho. Mereka sudah mau. 
Bahkan kayak ini…… ngomong lebih luas dari Surabaya, Jatim. Waktu itu 
Dinas Pariwisata Jatim ngomong tanya gini…… Ji, aku tahu sih kalau yang ke 
Berlin ke Eropa…… kamu, ada nggak orang lain yang mau kita ajak? Aku 
ngomong ya coba ajaken. Cuma masalahnya gini lho, saya bilang gitu, 
seberapa commited teman-teman lain itu berpromosi di luar negeri? Bukan 
hanya setahun tok lungo nang kono. Setahun mungkin wes keluar uang 
puluhan juta. Kan baru pertama kali. Kalau di Eropa kan secara karakteristik 
mereka kan ketemu pertama nggak mungkin dikasihi anu……, mungkin tahun 
ketiga tahun keempat. Ben tahun metu puluhan juta, gelem gak? Siap 
nggak? Cuma bilang itu, iya sih ya, tapi memang begitu. Secara kontras kalau 
yang Malaysia kan kulturnya sama, ngomong bisa sama ya mungkin pergi 
sekali ooo…… ya bisa langusng dapat ini makanya berbondong-bondong ke 
sana dan kan murah juga sekarang. Jadi ini dua yang berbeda, dua pasar 
yang berbeda, gitu lho. Lha, tapi saya melihat kayak yang Malaysia terutama 
itu kan banyak sekarang teman-teman yang travel agent kecil pun sudah 
punya tamu, karena mereka sudah ke sana dan mereka mau ke sana. Itu kan 
bantu promosi juga, kan? 
ALI 45 Iya. 
AW 45 Ya, gitu. 
ALI 46 Berarti yang kurang dominan, yang paling tidak berdominan siapa menurut 
Bapak? Tadi kan yang nomer satu, nomer dua ini atau yang nomer terakhir? 
Menurut pandangan Pak Adjie? 
AW 46 Sik! Nek pengunjung? Mungkin pengunjung ya, Pak, ya. 
ALI 47 Pengunjung ya? 
AW 47 Iya, tapi gini lho, pengunjung kadang-kadang kan harus dikasih insentif 
dalam artian kemudahan atau mungkin sampai seberapa mau sih si 
pengunjung ini mau ikut mempromosikan. Eh…… nang iku lho apik, nang 
kono, penduduk sekitar? Yo memang kudune karena mereka di situ ya kan? 
Kalau yang sifatnya orang luar mau secara…… 
ALI 48 Sukarela? 
AW 48 Sukarela mempromosikan lah itu gimana? Itu kayake sih pengunjung itu. 
ALI 49 Pak, sekarang mau tanya hubungannya. Hubungan Pak Adjie dengan 
pemerintah itu seberapa jauh? 
AW 49 Pemerintah dalam hal ini Dinas Pariwisata kota? Baik kok. Mereka juga kalau 
ada apa-apa gitu, juga minta masukan, telepon. Kita juga kalau mau perlu 
apa, dukungan apa, kita juga telepon atau hubungi juga dalam kapasitasnya 
mereka membantu semaksimal mungkin. 
ALI 50 Kalau dengan teman-teman hotel, Pak?  
AW 50 Sangat baik. Karena kebetulan kita sudah lama di sini, banyak yang sudah 
lama di sini. Jadi mereka tahu meskipun ada beberapa yang kiblatnya 
mungkin beda, bukan user lah. Itu juga perlu waktu untuk menjelaskan 
karena agamanya seje. Iya…… jadi…… ooh…… gini ta, Pak? Ya udah. Kalau 
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mau dikasih tahu, ya wes saya support.  
ALI 51 Kalau sama masyarakat Surabaya, komunitas-komunitas? 
AW 51 Komunitas? Gini, Pak, bukan berarti saya bilang ndak baik, tapi kan saya 
kurang tahu ada berapa komunitas. Jadi maksudnya hubungan. Yang kita 
tahu ada asosiasi kan. ASITA, terus mungkin apalagi yang ticketing tok, apa 
segala macam. Terus yang aktif sekarang itu kan personalnya ASPI, Asosiasi 
Pekerja Pariwisata. Itu kan kalau ASITA lebih ke kantornya ya? Maksudnya 
PT-nya apa…… 
ALI 52 ASPI itu yang Pak Tris, bukan? 
AW 52 Nggak tahu. Tapi personalnya itu saya kira lebih kuat pengaruhnya karena 
personal, kan? Dan mereka bisa ber anu…… banyak sama ini sih…… kayak 
jaman dulu STPB ada kan sempat ada acara…… Kita tahu ya asosiasi 
pengelola apa, apa, apa. Nah, tapi kan mungkin jarang digathukkan lagi tapi 
seharusnya kalau lebih sering diadakan gitu lebih baik. Jadi bisa. Nah, balik 
lagi kalau digathukkan gitu terus merumuskan mau membuat apa? Kalau 
ndak ada badan promosinya yang mau mbantu jadi corong kan ya 
percuma…… 
ALI 53 Kalau dengan pengunjung maksudnya dengan tamu-tamunya sendiri 
apakah……? 
AW 53 Kalau tamu-tamunya sendiri otomatis kan saya harus…… 
ALI 54 Men-service ya? 
AW 54 Iya. 
ALI 55 Pak, apakah hubungan yang Pak Adjie sampaikan itu sudah puas belum 
dengan pemerintah, dengan teman hotel itu? 
AW 55 Kalau dengan teman hotel saya bilang cukup puas. Kalau dari pemerintah itu 
nek bahasa Inggrise I clould was better. Jadi karena ini ada hubungannya 
saya nggak tahu seberapa penting tourism di pemerintah kota. Gitu lho, Pak. 
Itu kan onok hubungane? Kalau dulu mungkin…… 
ALI 56 Prioritas? 
AW 56 Iya, prioritasnya seberapa? Kan ada pengaruh di situ. Gitu, lho.  
ALI 57 Kalau sama hotel puas ya. Kalau sama obyek wisata sama masyarakat luas? 
AW 57 Cukup puas, cukup puas, karena begini kayak ada beberapa obyek yang 
relatif baru seperti cruise, kan ada beberapa dan grup juga ada beberapa 
yang minta obyek baru kayak rumah Abu Han dan segala macam. Itu kan 
belum benar-benar dibuka untuk umum memang, tapi kalau kita telepon 
kontaknya, ya berhubungan sudah kenal. Terus ada beberapa kayak Pak 
Freddy kan kenal, jadi ada referensi. Jadi kan tahu ini bukan sembarangan 
orang. Yang ini kan, Pak, memang betul-betul travel, bawa tamu segala 
macam. Itu helpful kok, Pak. Terus kayak kemarin tiba-tiba ada tamu cruise 
minta anu…… apa namanya…… mau lihat batik. Dimana? Bukan toko ya. 
Batik? Telepon antar teman-teman, ohh…… bisa, Pak, monggo saged 
langsung ke sana, go show bisa. Gitu lho, Pak. Jadi masyarakat pun 
sebenarnya juga helpful. 
ALI 58 Pak, kalau yang paling susah diajak kerja sama siapa, Pak? Yang pasti hotel 
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endak ya? Antara pemerintah sama masyarakat ini yang paling susah? 
AW 58 Mungkin pemerintah. Pemerintah dalam hal ini kan saya melihatnya punya 
birokrasi jadi kalaupun kita punya gini, gini, mereka nggak bisa langsung 
ngasih keputusannya, kan kepentok. Kepentok di sini……, keterbatasan ini…… 
Kan gitu? Kalau kayak masyarakat kalaupun diajak ketemu, ngobrol langsung, 
mereka bisa melihat manfaatnya dan gak sampai harus mengeluarkan dana 
atau tenaga yang anu…… Saya kira nggak masalah, gitu lho.  
ALI 59 Kalau ini, Pak? Pola kolaborasi macam apa yang menurut Pak Adjie itu bisa 
efektif dan bisa membantu perkembangan pariwisata Surabaya? Kolaborasi 
antar stakeholder ini. 
AW 59 Sebenarnya sih harusnya semua mau di kumpulkan dalam wadah organisasi 
ataupuu asosiasi. Dilakukan pertemuan rutin dianatara semua pihak.  
Asosiasi kan banyak, asosiasi. Sebenarnya kalau mau dikumpulkan lagi, untuk 
menyatukan tujuan. Jadi satu kordinasi yang paling tepat ini, Pak. Kalau gini 
kan kesannya saya kayak jalan sendiri-sendiri meskipun mereka intinya juga 
sama-sama promosi tapi kepentingannya kan dewe-dewe.  
ALI 60 Jadi satu yang mengkoordinir ya? 
AW 60 Iya. 
ALI 61 Menurut Pak Adjie itu yang paling efektif ya?  
AW 61 Iya. 
ALI 62 Yang kurang efektif apa, Pak? Mungkin anggapan wes ndak efektif, yo jalan 
tapi ndak efektif itu. 
AW 62 Gini, beberapa program yang dijalankan pemerintah kota ada kayak……, 
dadine kritik yo iki, yo…… 
ALI 63 Ndak, ndak papa. 
AW 63 Yang saya lihat kayak gini lho. MTF. MTF itu saya lihat kan, ya saya bicara 
sama Monas sebagai konsorsium, sama teman-teman, yang terakhir kan 
memang terlepas dari intrik di belakang itu ya. Kan itu sebenarnya yang 
punya gawe kan……? 
ALI 64 Pemprov? 
AW 64 Pemprov. Dan itu kan table top-nya MTF itu kan part of exhibition, segala 
macam, saya kalau melihat yang itu untuk ekspos tourism-nya itu 
sebenarnya kan hanya di table top-nya, pamerannya sih koyoke……? 
ALI 65 Mengada-ada? 
AW 65 Iyo, dionok-onokno. Gitu lho, Pak, diada-adakan. Jadi kan apa ya? Sementara 
biayanya besar. Nah, sementara itu kalau yang expo-expo yang dilakukan 
oleh airlines, kerja sama entah travel agent atau travel agent sendiri atau 
konsorsium travel agent atau kerja sama dengan bank. Tapi itu untuk 
outbond sih ya, untuk outbond. Itu kan selalu banyak, Pak, tapi kalau caranya 
domestik sama inbond kan harusnya bisa ya, tapi kan gak mungkin kalau 
orang Jawa Timur ngurusi Jawa Timur, kan mesti promosinya, kan mesti 
keluar-keluar, sale. Nah, beberapa caranya itu nggak tepat.  
ALI 66 Ok. Jadi kurang efektif ya? 
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AW 66 Iya. 
ALI 67 Ini bagian terakhir, Pak, maksudnya harapan Pak Adjie tentang peran serta 
stakeholder ini apa? Tadi sudah disampaikan, ada satu badan koordinasi. 
Mungkin harapan kepada teman-teman hotel, teman-teman obyek wisata, 
pemerintah.  
AW 67 Gini, kalau ke pemerintah ya anu…… harapan…… kan pariwisata ini 
multiplayer effect-nya besar dan job creating-nya mustinya besar juga. Apa 
sih? Ngono yo? Untuk lapangan kerja itu kan besar juga. Jadi tolong juga 
diberi perhatian lebih. Budget, segala macam, karena kan promosi tanpa 
budget, nek istilahe Pak Guntur, gak diragati awak dewe iki. Itu tolong 
diperhatikan. Kalau dari teman-teman hotel memang leisure market inbond 
dalam ini bukan kontribusi yang besar untuk mereka, tapi saya berharap 
mereka masih bisa mau membuka pintunya meskipun sedikit. Berapa persen 
dari total kapasitas mereka itu kalau memang mereka mau membuka diri 
dan mau support kalau ada program-program yang intinya juga 
mempromosikan pariwisata Jawa Timur, umumnya Surabaya khususnya itu. 
Kalau dari masyarakat, saya kira kalau dari masyarakatnya sudah oke, Pak, 
cuma harus nggandeng pemerintah. 
ALI 68 Pak Adjie pasti sudah pernah tahu tentang Sapta Pesona, artinya kebersihan, 
keamanan…… Dari tujuh itu, menurut Pak Adjie, di Surabaya sendiri apakah 
sudah melakukan itu? Tentunya saja kalau di bisnisnya Pak Adjie kan 
otomatis sudah melakukan karena bagian dari service tapi kalau Pak Adjie 
melihat itu di Surabaya apa sudah?  
AW 68 Kalau bersih, sudah. Saya melihat di tahun-tahun terakhir banyak yang 
ngomong bersih. Kebersihan, keramahan, saya kira cukup. Apalagi ya? 
Kebersihan, keramahan, terus apalagi ya? Kok lali Sapta Pesona. 
ALI 69 Keamanan, ketertiban, kebersihan, kenangan, keindahan, sama ketertiban 
dan……  
AW 69 Ketertiban di beberapa spot. Kalau kenangan sudah. Ketertiban aja mungkin 
saya bilang yang kadang di beberapa spot.  
ALI 70 Pak Adjie, menurut Pak Adjie, kondisi Surabaya yang sekarang ini seperti ini 
tuh, dalam tanda kutip, siapa yang berperan? Artinya apakah semuanya? 
Atau yang berperan itu siapa sehingga membuat kita sampai titik ini? 
AW 70 Sampai titik ini, oke. Berhubung gini, saya dulu belum aktif di STPB terus 
diminta tolong ikut, kan cawe-cawe sama Pak Yusak, segala macam. Terus 
sampai STPB-nya mati suri. Kalau saya lihat kok dulu perannya STPB itu 
cukup besar ya? Kayak mereka memberikan sosialisasi ke masyarakat sekitar, 
juga dengan sering adanya acara, terus juga artikel-artikel dengan STPB. Jadi 
masyarakat sini tahu, ooh…… STPB iki onok tugase iki. Itu juga saya kira 
membantu, memberikan peran sekali. Nah, kalau sekarang kan kayak 
kebersihan kota cantik itu kan memang banyak masyarakat juga ini ya 
opo…… oh iyo apik saiki Suroboyo tapi kan ndak sampai keluar gitu lho, Pak? 
Koyok opo yo istilahe iku? Promosinya itu kurang terini ya? Sekedar-
sekedar…… gitu aja.  
ALI 71 Sporadis? 
AW 71 Iya, sporadis. Betul, sporadis. Jadi kayak kemarin kan memang gencar 
Tunjungan dipacaki dan memang ada prepkom. Itu gencar. Teman-teman 
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apa istilahe…… pemerhati budaya, terus teman-teman yang senang 
bangunan kuno, kan sempat ini…… oooh bagus…… aku sempat share. Oh…… 
bagus ya, Surabaya, segala macam tapi ya mari ngono mandek meneh. 
Prepkom ndak ada kan ya wes pesane. 
ALI 72 Ya, sudah. 
AW 72 He……eh. Party is over. Ngono tok, lho.  
ALI 73 Pak, ini bagian terakhir. Bagaimana Bapak melihat masa depan pariwisata 
Surabaya ini? 
AW 73 Saya kira masih bagus karena kan istilahnya belum benar-benar di apa ya…… 
belum diurus secara serius, gitu lho. Kalau tak bandingno kayak sekarang itu 
gencar kan Banyuwangi? 
ALI 74 Iya. Bupatinya punya interest dalam dunia pariwisata dan dia punya 
strateginya juga pas. 
AW 74 Pas dan lokasi sama Bali dia dekat dan strategis. Sementara yo wes gak perlu 
muluk-muluk karena kita sudah terlalu jauh, tapi sebenarnya Surabaya waktu 
itu sudah sempat ini…… speak off. Gitu lho, Pak. 
ALI 75 Iya. 
AW 75 Kalau nanti lama-lama dijarno, dijarno, kan tambah lama lak…… itu yang 
sayang. 
ALI 76 E…… tapi ini kan saya lihat kan Pak Adjie kan bulan depan akan mulai cruise 
ya? Berarti kan Surabaya sudah mulai dilirik cruise? 
AW 76 Iya memang, memang sudah 2 tahun, 3 tahun terakhir. Memang gini, kayak 
cruise gitu kan kerja kolektif. Kalau bicara bisnis lebih dalam lagi itu sekarang 
yang contracting tentang cruise atau yang mendatangkan cruise itu ndak bisa 
hanya satu local agent aja, Pak. Itu musti ngomong secara keseluruhan. Jadi 
satu DMC, Destination Management Company, yang besar. Kalau saya di sini 
kan Aneka satu point aja. Tapi saya tahu persis karena saya kan pada waktu, 
waktu STPB masih ada, itu kan memang Surabaya hilang sama sekali. Di luar 
Bali itu kan cuma Semarang tok, mari Semarang langsung Bali. Sekarang kan 
ada Surabaya, Probolinggo. Bahkan ada beberapa kapal yang kecil itu 
mendarat di Banyuwangi.  
ALI 77 Ooh…… 
AW 77 Yang lebih kecil Banyuwangi. Jadi Banyuwangi tok yang kapalnya agak kecil, 
yang berapa ratus…… Sifatnya small expedition itu Banyuwangi. 
ALI 78 Yacht? 
AW 78 Bukan yacht. Cruise tapi yang agak kecil bukan yang sampai 300-400 
mungkin yang isi 150. 
ALI 79 Mungkin yang isi 200? 
AW 79 Ya, ya, betul. Banyuwangi wes an jadi dan saya yakin itu potensinya besar. 
Terus kan wes dibandani ya, terminal kan……? 
ALI 80 Sama Pelindo, ya? 
AW 80 Iya he eh…… Jadi kan kalau nggak…… kan sayang apalagi kalau nanti bisa jadi 
hub, bisa untuk naikkan penumpang di situ juga kan? Orang mau naik apa…… 
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cruise yang kayak stay and cruise gitu kan pasti nginep Surabaya dulu juga 
kan?  
ALI 81 Benar, baru naik cruise. 
AW 81 He eh…… baru naik cruise. Sama kayak di Singapore kan sebelum naik cruise 
musti nginep dulu free atau…… kan? 
ALI 82 Iya, benar. 
AW 82 Kan revenue. Hehe…… 
ALI 83 Tadi kelupaan satu, Pak, menurut Pak Adjie branding pariwisata Surabaya 
sekarang itu apakah secara otomatis membantu pariwisata Surabaya dan 
apakah masih relevan? Apa masih harus……? 
AW 83 Saya rasa masih relevan. Sparkling to? Masih relevan karena istilahnya 
gini…… kayak Thailand pernah ganti kan? Singapore pernah ganti setelah 
berapa lama? Jadi takes time untuk ganti. Sparkling ini memang sudah cukup 
lama tapi pemakaian yang…… 
ALI 84 Intensif? 
AW 84 Intensif. Cuma itu lho, Pak, yang praktis ya cuman STPB itu aja. Setelah itu 
praktis ndak pernah ditinjau-tinjau. Jadi kalau mau ganti kan mesti coba di 
anu dulu…… 
ALI 85 Iya. Jadi masih bisa dipakai ya? 
AW 85 Masih. 
ALI 86 Masih ya untuk mendukung pariwisata Surabaya? 
AW 86 Masih karena begini istilahnya, sparkling kan kembali lagi. Spark opo sih…… 
memancarkan apa ya…… dibilang culture, tidak terlalu kental kultur kita, 
macem-macem ndek kene. Yo kan? Mau dibikin apa lagi? Resort komplit 
dengan pohon kelapa, kita garis pantainya ya kayak gitu, sparkling yang 
paling ini…… 
ALI 87 Ideal ya? 
AW 87 Iya. Sementara ini kalau saya lihat sudah cukup pas. 
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